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FRANCZYZA - POMYSt
NA WEASNY BIZNES
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Stac sie ulubionym supermarketem Polakdéw

BARTLOMIEJ TAREOWSKI

menadzer ds. rozwoju franczyzy
i komunikacji korporacyjnej
w Grupie Muszkieterow

Intermarché udowadnia, ze franczyza moze byc
jednoczesnie rentowna, elastyczna i tworzona
przez samych przedsiebiorcow - z mysla o klien-
tach i lokalnych spotecznosciach.

Franczyza Intermarché to sie¢
supermarketow  spozywczych,
ktére prowadzone s3 przez nie-
zaleznych, polskich przedsiebior-
céw. Jest to model, ktéry posiada
wysoki wskazniki rentownosci.
95 proc. sklepéw to placowki,
ktére notujg dodatnie wyniki
netto. Kluczowym wyrdznikiem
placowki handlowej jest szeroki
wybdr, swiezos¢ na bazie wyro-
béw wytwarzanych na miejscu,
a takze dostepnosc i niskie ceny.
Z perspektywy przedsiebiorcy

jest to system, w ktérym posia-
da duzg autonomie w zarzadza-
niu swoim biznesem, decydujac
o wszystkich kluczowych ele-
mentach w prowadzeniu dziatal-

nosci: zamowienia, zatrudnienie,
polityka kosztowa czy inwesty-
cje. Réwnolegle otrzymuje szan-
se na rozwoj dzieki mozliwosci
skalowania, a takze przylaczania
kolejnych jednostek takich jak
stacje benzynowe czy myjnie
samochodowe. Intermarché to
organizacja, ktéra opiera sie na
wartosci takiej, jak wspéttwo-
rzenie. Oznacza to, ze przedsie-
biorcy prowadzacy swoje sklepy
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Supermarkety dziatajg w oparciu o koncept
Power 2.0, ktory zapewnia komfort
zakupow klientom i wysoka produktywnosé
w zarzadzaniu z perspektywy przedsiebiorcy.

majg takze wptyw na kierun-
ki, w ktérych podaza cafa siec.
Wspotzaleznos¢ polega na tym,
ze ten sam wiasciciel sklepu,
moze by¢ jednoczesnie preze-
sem catej sieci, cztonkiem za-
rzadu czy osobg odpowiedzial-
ng za konkretny departament.
Zadna inna franczyza nie dziata
w oparciu o tak partycypacyjny
model zarzadzania. Supermarke-
ty dziataja w oparciu o koncept
Power 2.0, ktéry zapewnia kom-
fort zakupéw klientom i wysoka
produktywnos$¢ w zarzadzaniu
z perspektywy przedsiebiorcy.
Dziatamy na powierzchni od 700
do 3000 m? dazac do tego, aby
sta¢ sie ulubionym supermarke-
tem Polakow.

materiat partnera
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Jak wyglada polski rynek franczyzy?

ANDRZEJ KRAWCZYK
Akademia Rozwoju Systemdw
Sieciowych

Franczyza w handlu

Prowadzenie whasnego sklepu we
wsp(’ﬁpracy ze znang siecig przy-
biera rézne formy. Stosunkowo
rzadko mamy tu do czynienia
Z klasyczn% franczyz:%, czgécicj jest
to model agencyjny b%di tez part-
nerski, zwany rowniez migkka
franczyz%. Tym niemniej faktem
jest, ze tego rodzaju dzialalnosci
i wspolprace malych, lokalnych
przedsigbiorcéw zZe  znacznie
wickszymi podmiotami czy wreez
korporacjami stanowig bar-
dzo duza cz¢s¢ polskiego rynku
— szezegolnie w obszarze handlu,
i to bez Wzglqdu na braniq.
Wsrod branz handlowych, w keo-
rych mozna rozwijaé biznes na za-
sadzie wspolpracy franczyzowej,
mozemy wymieni¢ sklepy ogol-
nospozywcze i sk]epy spozywcze
specjalistyczne (pickarnicze, mig-
sne, alkoholowe, ze zdrowa zyw-
noscig itp.), drogerie i sklepy oraz
stoiska z wybranymi kategoriami
kosmetykow (kolorowe, natural-
ne, perfumy itp.), sklepy z odzie-
73 1 obuwiem, sklcpy 7 biZutcri%,
sklepy z elekeroniky i akeesoria-
mi do elektroniki np. telefonow,
sklepy zZ artykulami budowlanymi
i wnetrzarskimi, apteki i sklepy
mcdycznc, stacje paliw, sklcpy ro-
werowe oraz szereg niszowych sie-
ci oferujacych takie produkey jak
np. gadiety imprezowe, Wyroby
konopne, artykuly rolnicze i inne.
W sumie we wszystkich tych ka-
tegoriach dziala ponad 240 sieci
handlowych rozwijajacych si¢ po-
przez franczyzg lub system zbli-
zony do franczyzy. Najwigcej jest
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W sektorze ustug dziata
250 sieci oferujacych
wspotprace na zasadzie
franczyzy. Wsréd
najwiekszych sieci
znajdziemy m.in. firmy
z branzy finansowej,
edukacyjnej, a takze
salony urody, serwisy
samochodowe czy biura
nieruchomosci.

Ponad 700 konceptow czeka na franczyzobiorcow na polskim rynku. Ich roz-

norodnos¢ sprawia, ze kazdy moze znalez¢ tu co$ dla siebie, bez wzgledu na

to, jakim kapitatem dysponuje, czym sie interesuje albo w jakiej lokalizacji

dziata. Trzeba jednak pamietac, ze kazda branza rzadzi sie swoimi prawami
i nalezy czujnie $ledzic trendy, by odniesc sukces.

ich w branzy odziezowej i obuw-
niczej oraz w branzy sklepow

ogolnospozywezych.

Na'wiqksz% siecig sklepéw dzia-
h]bggych pod ta samg marky jest
Zabka, keéra liczy juz ponad 12
tysicey  sklepow  prowadzonych
przez ponad 9 tysiecy franczyzo-
biorcow. Zabka jest najwicksza
siecia monobrandowych sklepow
franczyzowych, ale spotka, keo-
ra nig zarzadza, nic jest jednak
najwickszym operatorem. Palme
pierwszeﬁstwa od lat niezmiennie
dzierzy Grupa Eurocash, ktora ma
ponad 15 tysiecy franczyzowych
sklepow spozywezych pod takimi
markami jak abe, Groszek, Le-
wiatan, Delikatcsy Centrum, PSD
— Gama czy Eurosklep.
Eurocashowi po pi(gtach dcpczc GK
Specja} — obecnie ma ponad 14 ty-
sigey sklepow w ramach sieci Nasz
Sklcp, Livio oraz i Rabat Detal.
Operator numer trzy to Zabka
Polska, a dalej mamy liczne sieci,
w ktérych najczqs’ciej dominuj%
dos¢ luzne powigzania pomiqdzy
detalistami (m.in. Chorten, Eden,
Mirabelka, Sklep Polski, Kropla).
Zasady ich dzialania sg zblizone do
popularnych ponad dekad¢ temu
grup zakupowych, keorych celem
jest wynegocjowanie z dostawca-
mi jak najlepszych cen. Sila rzeczy

— obecnie Wspélpraca odbywa sie

. Ti 0§
na wielu plaszezyznach. Wida¢ tez
tendencje do zaciesniania tych re-
lacji, zwlaszeza w sytuacji, gdy 7a
siecig stoi sﬂny operator.

Franczyza w gastronomii

Oferte wspolpracy franczyzowej
posiada obecnie 220 marek gastro-
nomicznych. Warto jednak podkre-
sli¢, ze $3 to systemy ﬁ”anLZyZOWL
0 bqrdm roznym stopniu dojrza-
tosci. Wsrod sieci oferujgeych fran-
czyzg sa takie, keore dzialajg od
kilkunastu lub kilkudziesigciu lat,
ale i takie, keore powstaly stosun-
kowo niedawno. Bardzo duza jest
tez rozpietos¢ w zakresie wielkosci
tych sieci — od jednego lokalu wla-
snego, krorego wlasciciele dopiero
aspiruja do tego, by rozwin%c’ sie¢
franczyzowg po nawet kilkaset lo-
kalizacji w calej Polsce.

Rownie duzg rozpictos¢ mozemy
zauwazy¢ w  kosztach inwesty-
cji.  Uruchomienie niewiclkiego
punktu gastronomicznego bez sali
konsumpcyjncj moze zamkn;}c/ si¢
. I ..
w kwocie ok. 50 tys. 7, czgsciej jed-
nak potrzeba €O najmniej 100-200
14 . o .
tys. zl, zas w przypadku najbardzicj
kosztownych konceptow kwota ta
moze przekroczy¢ milion zlotych.
Gastronomia jest branzg mocno

99

Zabka jest najwieksza
siecig monobrandowych
sklepow franczyzowych.

rozdrobniong.  Wiekszos¢  dziala-
j%cych W nigj firm prowadzi po-
jedyncze lokale. Niewiele mamy
takich sieci, ktorych marka jest
rozpoznawalna w skali ogolnopol-
skiej dzicki wieloletniej obecnosci
na rynku, otwieraniu kolcjnych
lokali W}asnych i Franczyzowych
czy dziataniom marketingowym.
Warto jcdnak podkrcs’lié, 7e wsrod
firm z branzy gastronomicznej po-
pularnym rozwigzaniem jest tez
tworzenie i 16wno]eg}e rozwijanie
kilku konceptow. W praktyce wice
w ramach jednej firmy czy grupy
dziala niekiedy kilkadziesiat czy
nawet ponad 100 lokali wlasnych
i franczyzowych, cho¢ przecigtny
konsument czesto w zaden sposob
ich ze sobg nie laczy (rozne marki,
rozna oferta).

Wiele sieci franczyzowych otwiera
sie obecnie na wspo'}pracg z drob-
nymi restauratorami, oferuj%c im
mozliwos¢ rcbrandingu istniejacej
restauracji i dostosowania jej do

standardow sieci przy mozliwie
najnizszych  kosztach. Franczyza
gastronomiczna jest tez oczywis'cie
dostepna dla 0sob zupetnie nowych
w tej brzmiy. Jak zapewniajq fran-
czyzodawcy, doswiadezenie nie jest

niezbedne.

Franczyza w ustugach

W sektorze ushlg dziala 250 sieci
oferujacych wspolprace na zasa-
dzie franczyzy. Wsrod najwick-
szych sieci znajdziemy m.in. firmy
z branzy finansowej, edukacyjnej,
a takze salony urody, serwisy sa-
mochodowe czy biura nierucho-
mosci. Myslagc o swoim biznesie
w sektorze uslug, warto jednak
przyjrzec si¢ takze tym mnicj
standardowym czy wrecz niszo-
wym ofertom. Aby odnies¢ sukees,
coraz czqs’cie]’ trzeba po prostu si¢
wyréinié, np. quk% spccjalizacj%
czy wyjatkowa obstugy.

Naj]iczniej reprezentowang przez
franczyzodawcow  branza uslu-
gowg jest cdukacja. Na zasadzie
franczyzy mozna otworzy¢ m.in.
szkotke pitkarsky, szkole muzycz-
ng, warsztat majsterkowania dla
dzieci czy przedszkole, nie wspo-
minajac o tak popularnych bizne-
sach jak szkola jezykowa czy za-
jecia zwigzane z matematyka lub
programowaniem.

Osoby, ktorym bliski jest swiat fi-
nansow i chcialyby mie¢ whsny
biznes, rownicz majg do wyboru
sporo ofert franczyzowych. Mogg
nawigza¢ wspolprace z bankiem,
ubezpieczycielem lub multiagencja
wyspecjalizowang w sprzedazy wy-
branych produkeow finansowych.
Branza beauty zdecydowanie chet-
niej do grona swoich franczyzo—
biorcow przyjmuje osoby, ktore
wczcs'nicj nie byiy Z nig zwigzane.
Duzy nacisk stawia za to na umie-
jetnosci menadzerskie. Wymaga tez
zainwestowania Wiczkszcgo kapita—
tu. Na uruchomienie salonu - fry-
zjerskiego, barberskiego czy kosme-
tycznego — trzeba przeznaczyc od
100 tys. z} wzwyz, bezpieczniejszym
zalozeniem jest kwota minimum
200 tys. zL.

W sektorze us]rug Znajdziemy tez
wicle branz, cieszgeych si¢ niestab-
ngeym zainteresowaniem ze strony
kliencow od wielu lat, branz, kedre
po prostu nie wychodza z mody.
Mowa np. o agencjach nierucho-
mosci, serwisach motoryzacyjnych,
uslugach kurierskich, turystycznych

czy roznego rodzaju ustugach B2B.
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Adaptacja do zmieniajacego si¢ rynku, nowych
technologii i oczekiwan klientow

Zmieniajacy sie rynek, ro-
snaca digitalizacja oraz coraz
bardziej sSwiadomi klienci
sprawiaja, ze technologia
przestaje by¢ jedynie wspar-
ciem operacyjnym, a staje sie
fundamentem nowoczesnych
modeli biznesowych. Dotyczy
to w szczegdlnosci logistyki

- obszaru kluczowego zaréw-
no dla e-commerce, jakidla
rozwijajacych sie sieci franczy-
zowych w Polsce.

)

7

GABRIEL GAWON
Business Product Owner Live
Tracking w GLS Poland

Dzis klienci oczekujg nie tylko szybkiego do-
reczenia, ale takze pelnej mfmmaql i przewi-
dywalnosci. Czas dostawy, mozliwos¢ zapla-
nowania odbioru czy blt‘.‘L%Ll komunikacja
staly si¢ integralng czgscig doswiadezenia
zakupowego. W odpowiedzi na te potrzeby
branza logistyczna coraz czgs’cicj siega po
rozwigzania oparte na dzmych i komunikacji
W czasie rzeczywistym.

Przykfadem mkicgo pod€j§cia jest GLS Live Trac-
king — ustuga umozliwiajqca sledzenie przesytki
na ostatnim etapie doreczenia. Odbiorca otrzy-
muje dostgp do mapy z aktualng lokalizacjg
kumua oraz przyblizonym czasem dostawy, co
pozwala lepiej zaplanowac dzien i ogranicza nie-
pewnos¢ zwigzang z odbiorem paczki.

Transparentna komunikacja z odbiorcq

Z perspektywy rynku franczyzy znaczenie
takich rozwi%zar'l jest szczcgélnie istotne.
Transparentna  komunikacja z odbiorcy
przeklada sie na mniejsza liczbg nieudanych
doreczen, redukeje kontaktow z obstugg oraz
wicksza efektywnos¢ operacyjng punktow
partnerskich. To realne wsparcie dla fran-
czyzobiorcow, ktorzy funkcjonuja w srodo-
wisku rosngcej presji kosztowej i zmiennych
wolumenodw.

Technologie takie jak Live Tracking sg
elementem SZEerszej transformacji brzmiy
- odejécia od proceséw reakt}wnych na rzecz
modeli proaktywnych, opartych na jakosci
danych, automatyzacji i przew1d)wvalm ko-
mun1l<aq1 To wlasnic te clementy pozwa-
lajg zachowac stabilnos¢ operacyjna nawet
w okresach wzmozonego popytu.

Rynek franczyzy w Polsce coraz wyrazniej
opiera si¢ na standaryzacji i spc')jnych do-
$wiadezeniach klientdw, niezaleznie od lo-
kalizacji. W tym kontekscie nowoczesne

rozwigzania 10gistyczne przestaja byé prze-
wagg konkurencyjn% — stajg sie rynkowym
standardem. Adaptacja do zmieniajgeych sie
oczekiwan klientow oznacza dzis umiejetne

lyczenie technologii z realnymi potrzebami
uiytkownikéw, a przewid)walnos'c' 1 trans-
parentnos¢ sg jednymi z kluczowych warto-
S

sci tej zmiany.

Skala ma znaczenie. Zabka jako
barometr rynku franczyzy w 2025 r.

Presja kosztowa, zmiennos¢
regulacyjna i ostroznosc kon-
sumentow sprawity, ze w 2025
roku przedsiebiorcy coraz
czesciej szukali modeli tacza-
cych niezaleznos¢ z zapleczem
duzej organizacji - takich jak
franczyza Zabki.

Mate i Srednie przedsiebiorstwa niezmien-
nie pozostaja fundamentem polskiej go-
spodarki, a handel detaliczny jest jednym
z sektoréw, w ktérych przedsiebiorczos¢
najscislej splata sie z codziennymi potrze-
bami konsumentéw. W 2025 r., w warun-
kach utrzymujacej sie presji kosztowej,
niepewnosci popytu oraz dynamicznych
zmian regulacyjnych, coraz wyrazniej
zaznaczata sie rola modeli biznesowych
taczacych samodzielnos¢ prowadzenia
dziatalnosci z zapleczem duzej, zorgani-
zowanej struktury. Franczyza, zwilaszcza
W segmencie convenience, umacniata
swojg pozycje jako jeden z najbardziej
odpornych modeli prowadzenia biznesu.
Przyktadem tej tendengiji jest sie¢ Zabka,
ktéra w poprzednim roku nie tylko rozwi-
jata skale dziatalnosci, lecz takze potwier-
dzita, ze potaczenie ekspansji, technologii
i lokalnosci moze skutecznie wzmacniac
odpornos¢ biznesu w niestabilnym oto-
czeniu rynkowym.

Miniony rok byt dla handlu kolejnym te-
stem elastycznosci i zdolnosci adaptacyj-
nych. Przedsigbiorcy mierzyli sie z utrzy-
mujacy sie presjg kosztowa, szczegodlnie
w obszarze zatrudnienia, ostroznoscia
konsumentéw oraz silng konkurencja
cenowa. Na kondycje sektora oddzia-
tywaty réwniez czynniki zewnetrzne,
takie jak zaktécenia w fancuchach do-
staw oraz wzrost kosztéw energii i paliw,
ktére bezposrednio wptywaty na ceny
oraz dostepnos¢ produktéw. W takich
warunkach przewage zyskiwaty pod-
mioty zdolne do szybkiego reagowania
i sprawnego dostosowywania modeli
operacyjnych.

Przedsiebiorczos¢ w warunkach
niepewnosci

Pomimo kumulacji wyzwan przedsie-
biorczos¢ w Polsce pozostawata aktyw-
na. Tylko w pierwszym potroczu 2025 r.
przybytlo ponad 60 tysiecy nowych
przedsiebiorstw.! Dla wielu oséb fran-
czyza byta sposobem na rozpoczecie
dziatalnosci w modelu, ktéry ograni-
cza ryzyko operacyjne, a jednoczesnie
pozwala rozwija¢ biznes w oparciu
0 sprawdzone rozwigzania. To wtasnie
w tym obszarze widoczna byta rosnaca
rola formatéw convenience, odpowia-
dajacych na potrzebe oszczednosci cza-
su i wygody zakupdw.

- Ostatni rok potwierdzit, ze gospodar-
ka funkcjonuje w warunkach trwatej
niepewnosci, napedzanej m.in. presja
kosztowa, zmiennoscig rynkow, przy-
spieszona cyfryzacja oraz zmianami re-
gulacyjnymi. Zmienno$¢ stata sie nowa
normalnoscia, a kluczowa przewaga
konkurencyjna jest dzi$é zdolno$¢ do
szybkiej adaptacji. Dla przedsiebiorcéw
oznacza to konieczno$¢ podejmowania
decyzji w oparciu o dane, efektywnego
wykorzystania technologii oraz dziata-
nia w modelach zapewniajacych wieksza
odporno$¢ operacyjng i organizacyjna,
takich jak franczyza Zabki - méwi Prze-

mystaw Kijewski, COO w Zabka Polska.

Istotnym sprawdzianem dla handlu
w ubiegtym roku byt zdecydowanie start
ogolnopolskiego systemu kaucyjnego.

Sklepy musiaty dostosowaé zaplecze
operacyjne do nowych obowigzkéw
zwiazanych z obstuga kaucji, odbiorem
i magazynowaniem opakowan. To wyraz-
nie pokazato przewage duzych, zorgani-
zowanych modeli franczyzowych, takich
jak Zabka, ktéra dobrowolnie przystapita
do systemu oraz uruchomita mozliwos¢
zwrotu opakowan w ponad 12 tys. pla-
céwek, faczac zwrot kaucji z benefitami
w aplikacji.

Zabka jako przyktad odpornego
modelu franczyzowego
Wyniki Zabki za 2025 rok pokazuja, ze
model franczyzowy moze skutecznie
odpowiada¢ na te wyzwania. Grupa
zwiekszyta sprzedaz do klienta korico-
wego o0 14,2 proc. rok do roku, osiggajac
31,1 mld zt. W ciggu roku otwarto ponad
1300 nowych sklepéw w Polsce i Rumu-
nii, a sie¢ w Polsce na koniec 2025 roku
liczyta 12 339 placowek. Byt to takze rok
waznych kamieni milowych, w tym dota-
czenia do sieci dziesieciotysiecznej fran-
czyzobiorczyni w Gliwicach oraz otwar-
cia w Krakowie dwunastotysiecznego
sklepu w Polsce.
Réwnolegle umacniat sie dtugofalowy
charakter wspétpracy z przedsiebiorca-
mi. Co trzeci franczyzobiorca Zabki pro-
wadzi dzi$ dziatalnos¢ ponad cztery lata,
a cze$¢ z nich rozwija sie w ramach orga-
nizacji réwniez jako trenerzy i eksperci.’
To potwierdza, ze franczyza moze by¢
nie tylko sposobem na prowadzenie biz-
nesu, lecz takze stabilng $ciezka rozwoju
zawodowego.
Rok 2025 pokazal, ze w warunkach
zmiennosci rynkowej franczyza pozosta-
je jednym z najbardziej odpornych mo-
deli prowadzenia dziatalnosci w handlu.
Pofaczenie skali, technologii i lokalnego
charakteru biznesu pozwala skutecznie
reagowac na wyzwania i budowac trwa-
t3 wartos¢ - zaroéwno dla przedsiebior-
céw, jak i konsumentow.
1. https:/serwisy.gazetaprawna.pl/msp/artyku-
ly/9 881 853, liczba-firm-w-polsce-2025-najnowsze-
dane-gus-dwie-branze-mocno-trac.html
materiat partnera
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Réznica migdzy modelem partnerskim a klasyczna franczyza

Nasz model jest zdecydowanie
bardziej elastyczny. Whasciciel
sklepu zachowuje pelng decyzyj-
nos¢ — sam ustala ceny, wybiera
dostawcow i planuje zakupy. Nie
narzucamy zatowarowania

ani standardow typowych
dla  franczyzy. Naszg
rolg jest z kolei nego-

cjowanie korzystnych

warunkow  handlowych
i organizowanie Wspélnych
dzialan, ktore zwigkszajg sprze-
daz. Oferujemy duza baz¢ umow
handlowych, bonusy, wsparcie

marketingowe,  szkolenia, do-
radztwo dotycz%ce ekspozycji,
a takze narzedzia technologiczne
ulatwiajgce prowadzenie sklepu.
To jest Wsp(')lpraca, a nie nadzor.
Partner zyskuje mocng pozycje,
ale nadal prowadzi sklep po
swojemu — mowi Monika
Kosz-Koszewska,  dyrek-
tor marketingu Grupy
Chorten w rozmowie dla
franchising.pl, odpowiadajqc
na pytanie, na czym zatem pole-
ga wspotpraca w modelu partner-
skim, ktéry oferujecie?

Branza DIY w obliczu wyzwan

Aktualna kondycje
branzy DIY okreslitbym
jako stabilna, z umiar-
kowanymi perspekty-
wami wzrostu.

Po okresie duZej zmiennosci
makrockonomicznej  widzimy
wickszg przewidywalnos¢ popy-
tu w segmentach remontowo wy-
konczeniowych i ogrodowych.
Konsument jest bardziej Swia-
domy cenowo, ale jednoczesnie
oczekuje wyzszego standardu do-
radztwa i dostqpnos’ci tu i teraz.
To premiuje sieci z dobrg logisty-
ksc, rozpoznawalnac marka( i zasie-
giem lokalnym. W 2026 r. branza
zmierzy si¢ z kilkoma konkret-

F

nymi wyzwaniami. Po pierwsze
oszty operacyjne: presja placo-
wa, energia, logistyka. To wy-
musza inwestycje w efektywnoéé
(automatyzacja procesow, lepsze
planowanie dostaw, energoosz-
czednos¢ budynkow). Po drugie
rynek pracy — wygrywaé beda
ﬁrmy, keore zapewnig szkolenia,
sciezki rozwoju i nowoczesne
narzedzia pracy. Kolejny aspeke
to omnichannel, ktéry musi byé
juz standardem. Klienci oczekujg
p}ynnego przejécia migdzy online
a offline: spdjne ceny, rezerwacja,
szybkie odbiory, aktualne stany.
Moim zdaniem istotna b(g—
dzie tez zmiennos¢ popy-
tu sezonowego — wyma-
ga to lepszych prognoz

i zwinnego zarze}dzania

zapasem. Musimy zmierzyé si¢
rownicez z konkurencjg formato-
wa: miedzynarodowe sieci DIY,
rozwoj parkow handlowych, ale
tez wyspecjalizowane koncepty
(np narzqdzia, Wykoﬁczeniéw—
ka premium). W tym aspekcie
przewagg PSB jest lokalnos¢ +
skala zakupowa + marka. Wy-
zwaniem bedg takze zrownowa-
zony rozwéj i regu]acje — rosngce
oczekiwania dotycz%ce efektyw—
nosci energetycznej, gospodarki
odpadami, odpowiedzialnych
tancuchéw dostaw. Cho¢ to za-
réwno wyzwanie, jak i szansa
sprzedaiowa — moéwi Woj-
ciech Stowanski, dyrektor

ds. rozwoju Grupy PSB
w rozmowie z francha-

ising.pl

Grupa Zabka podsumowuje 2025 r::
ponad 1,3 tys. nowych sklepow
i wzrost sprzedazy o 14 proc.

Grupa Zabka opublikowata wstepne wyniki sprze-
dazowe i operacyjne za 2025 r., pokazujac moc-
na dynamike rozwoju w Polsce i Rumunii. Sie¢
otworzyta w ubiegtym roku ponad 1,3 tys. nowych
sklepow, umacniajac pozycje najwiekszego eko-
systemu modern convenience w Europie.

Wedtug wstepnych danych Grupa
Zabkaw 2025. zwickszyla skonso-
lidowang sprzedaz do klienta kon-
COWEEO O 14,2 Proc. w porownaniu
z rokiem poprzednim, osiggajac
31,1 mlid zL Dynamika like-for-li-
ke w Polsce wyniosta 5,3 proc., co
pozostaje zgodne z celem Grupy,
Zakladajgcym sredni jednocyfro—
wy wzrost. ,Silng dynamike like-
for-like w c:ﬁym 2025 T. Wspiera}
zroznicowany —asortyment pro-
dukcéw oraz format sklepow pre-
cyzyjnie dopasowany do potrzeb
klientéw” — podkreslono w komu-
nikacie prasowym.

W czwartym kwartale 2025 roku
sprzedaz do klienta koncowego
w segmencie Ekosystemu Co-
nvenience (sklepy Zabka Polska)
odnotowata najwyzsze kwartalne
tempo WZrostu w 2025 T., 0siggajgc
13,6 proc. Wzrost ten byl przede
wszystkim napedzany dalszg roz-
budowy sieci sklepow oraz do-
datkowo wzmocniony wzrostem
like-for-like w sklepach Zabka,
keory osiggnal poziom 4,8 proc.,
czyli byl 0 0,3 punktu procento-
wego wiecej w poréwnaniu 7 trze-
cim kwartalem.

Ekspansja sieci .
Na koniec 2025 T. sie¢ Grupy Zab-
ka liczyla 12 339 sklepow, w tym

173 w Rumunii. W ubieglym roku
uruchomiono w sumie 1 394 pla-
cowki (w Rumunii 118). W sa-
mym czwartym kwartale otwarto
267 nowych sklepow.

- Zgodnie Z zapowiedziami,
w 2025 1. Grupa Zabka zreali-
zowala ambitny plan ekspansji,
przyspieszajac rozwéj i otwiera-
jac 1394 nowe placowki w Polsce
i Rumunii. Na koniec 2025 T. sie¢
Grupy obejmowata juz 12339
sklepow, co umocnilo jej silng
pozycje jako najwic;kszego eko-
systemu modern convenience
w Buropie — komentuje Tomasz
Suchanski, CEO Grupy Zabka.
— Pomimo wyzwan zwigzanych
zZe znacznie chiodniejszac pogo-
da — w porownaniu do 2024 .
— Grupa utrzymala tempo wzro-
stu zgodne z zalozeniami, co
potwierdza, ze stworzony przez
nas format skutecznie odpowia—
da na codzienne potrzeby klien-
tow, sprawdza si¢ w zmiermych
warunkach i stanowi solidng
podstawe do dalszego wzrostu
— podsumowuje ckspert.

Spotka podtrzymuje tez weze-
éniejsze zapowiedzi dotycz%ce
marzy i przewiduje nieznaczng
poprawe marzy rok do roku,
w kierunku gérnej granicy do-
celowego przedziatu r2-13 proc.
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FlyPark, czyli biznes rozrywkowy
W nowoczesnym wydaniu

Rynek rozrywki w Polsce dojrzewa szybciej, niz
mozna sie byto tego spodziewac. Jeszcze Kil-
kanascie lat temu rodziny spedzaty czas wolny
gtownie w kinach, matych salach zabaw czy na
osiedlowych placach zabaw. Dzis leisure & en-
tertainment stat sie jednym z najszybciej rosna-
cych segmentow ustug, generujac coraz wiekszy

udziat w przychodach.

- Zmiana stylu zycia, wieksza
$wiadomos$¢ zdrowotna, ale tez
rosnace aspiracje konsumenckie
sprawity, ze aktywna rozrywka to
juz nie luksus, a wazny element
codziennosci. | wiasnie na tym
budujemy juz od dziesieciu lat
SW0jg pozycje, mocno rozwijajac
dzi$ zwlaszcza model franczyzo-
wy - méwi Emil Dudzik, prezes
FlyPark, najwiekszej w kraju sieci
parkéw rozrywki.

FlyPark prowadzi dziewie¢ obiek-
téw wiasnych i franczyzowych,
a w 2026 r. zapowiada przynaj-
mniej podwojenie tej liczby, co
oznacza gotowos¢ na mocne
skalowanie biznesu. - Rozryw-
ka, zwlaszcza ta rodzinna, stata
sie samodzielna kategorig inwe-
stycyjna, skalowalng, odporna
na krotkoterminowe wahania
koniunktury i po prostu coraz
bardziej profesjonalng. W tym
krajobrazie coraz wyrazniej widac

tez role franczyzy — i to nie jako
prostego powielania obiektéw,
lecz jako mechanizmu przeno-
szenia know-how, ograniczania
ryzyka operacyjnego i budowa-
nia lokalnych lideréw pod para-
solem silnej marki. My uroslismy
wraz z rynkiem i dzi$ korzystamy
z efektu skali bez utraty elastycz-
nosci — zaznacza prezes i zatozy-
ciel FlyPark. - Nasz model rozwoju
okazat sie odpowiedzig na specy-
fike polskich miast. Kazdy region
ma inng demografie, troche inne
przyzwyczajenia konsumentow
i zr6znicowanga dynamike popytu,
dlatego spojny szkielet operacyj-
ny uzupetniamy lokalnymi inicja-
tywami — dodaje.

Dywersyfikacja klientow

Wspotczesna rozrywka to juz nie
sama infrastruktura, lecz przede
wszystkim doswiadczenie. O suk-
cesie decyduje nie liczba atrakgji,
ale sposdb, w jaki klient spedza

czas, jak jest traktowany i czy chce
wroci¢. Whasnie dlatego standar-
dy operacyjne FlyPark obejmuja
dzi$ znacznie wiecej niz kwestie
techniczne. To customer expe-
rience, eventy, obecno$¢ w me-
diach spotecznosciowych czy
relacje z lokalnym otoczeniem.
- Dobrze zaprojektowane par-
ki rozrywki oferujg atrakcyjne
wskazniki zwrotu i dywersyfika-
cje przychodéw, zaczynajac od
biletéw, przez eventy grupowe,
bistro czy sklep z zabawkami.
Popyt jest u nas generowany nie
tylko przez dzieci, ale cate rodziny,
szkoty, firmy i instytucje publicz-
ne - precyzuje Emil Dudzik i do-
daje, ze FlyPark stale pracuje nad
dywersyfikacja klientéw. - Od
2023 r. rozwijamy w naszym port-
folio marke Podkrecone, nowo-
czesne activity bary m.in. z mini-
golfem, kreglami czy flipperami,
ktére z jednej strony skutecznie
przyciggaja nowych klientow,
gtéwnie mtodziez i dorostych,
a z drugiej stanowig atrakcyjne,
komplementarne uzupetnienie
oferty FlyPark.

Spotecznos¢ partnerow

Wejscie do tej branzy przestaje
by¢ decyzja czysto emocjonalna.
Kluczowe staje sie dopasowanie
do modelu, czyli gotowos¢ do
pracy operacyjnej, myslenie w ka-
tegoriach spotecznosci i umiejet-

nos¢ reagowania na zmieniajace
sie oczekiwania klientéw.

- Oczywiscie kapitat na pewno
jest istotny, zwlaszcza ze koszty
inwestycyjne okreSlamy na po-
ziomie od 600 zt za m2, dlatego
potrzebujemy $wiadomych part-
neréw. Gwarantujemy naprawde
szybki zwrot z inwestycji. Dzieki
wysokiej frekwencji, zréznico-
wanym zrédtom  przychodow
i sprawdzonemu modelowi
operacyjnemu okres zwrotu jest
bardzo krétki jak na branze roz-
rywkowa i wynosi od 1,5 roku do
3 lat, a ROI w pierwszym roku to
25-30 proc. - oczywiscie w za-

- Nasz model rozwoju
okazat sie odpowiedzig
na specyfike polskich
miast. Kazdy region ma
inng demografie, troche
inne przyzwyczajenia
konsumentow
i zrdznicowana dynamike
popytu, dlatego spojny
szkielet operacyjny
uzupetniamy lokalnymi
inicjatywami.

Emil Dudzik, prezes FlyPark

leznosdci od struktury kosztowej
i przychodowej danego projektu.
Réwnie istotne jest jednak takze
zaangazowanie i przedsiebiorcze
myslenie. Szukamy ludzi, kt6rzy
chca kreowad, tworzy¢ doswiad-
czenia, a nie tylko zarzadzac
obiektem. Kapitat i lokalizacja sa
oczywiscie istotne, ale kluczowe
jest myslenie dtugofalowe, zgod-
ne z wartosciami marki: pasja do
aktywnosci, otwartos¢ na ludzi
i gotowos$¢ do rozwoju. FlyPark
to spotecznos¢ partneréw, nie
sie¢ punktéw - podsumowuje
Emil Dudzik.

7

REKLAMA

* w zaleznosci od struktury kosztowej i przychodowej danego projektu
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BIZNES RAPORT

Adaptacja lub stagnacja? Franczyza na
polskim rynku w czasach zmiany, technologii

i wymagajacego klienta

W Polsce pojecie ,,zmiana” w biznesie bywa traktowa-
ne jak dentysta - wszyscy wiedza, ze jest potrzebna,
ale nikt nie idzie do niej z entuzjazmem! Tymczasem
dane rynkowe i badania psychologiczne sg bezlitosne
- brak zdolnosci adaptacyjnych kosztuje dzis przedsie-
biorcow, i kazdego z nas z osobna, znacznie wiecej niz
sama zmiana! Dotyczy to rowniez - i przede wszystkim

- rynku franczyzy.

y%} ‘w\
A @‘ @/"
Wy

PROF. MALGORZATA
DOBROWOLSKA
psycholog transformacji
przysztosci, dyrektorka Szkoty

Biznesu, kierowniczka studiéw MBA

na Politechnice Slaskiej

Polski rynck franczyzy od lat po-
strzegany jest jako bezpieczny,
stabilny sposob na prowadzenie
biznesu. Sprawdzony koncept,
rozpoznawalna marka, know-how
i wsparcie sieci mizﬁy byé anti-
dotum na rynkows niepewnosc.
Problem w tym, Ze niepewnos¢
przesta}a byé epizodem, a stala si¢
Codziennoéci% - integraln;} czqéci%
naszego zycia. W tej rzcczywistos'Ci
adaptacja nie jest juz dodatkiem do

strategii franczyzowej, lecz jej wa-
runkiem koniecznym, absolutnym
Jmust have”.

Polska franczyza w swiecie

,,ciqglej zmiany”

Polska gospodarka w  ostatnich
latach  dostarczyla  przedsicbior-
com pdnego pakictu doswiad-
czen — pandemii, inflacji, zmian
podatkowych,  presji  kosztowej
i niedoboru pracownikéw itp. — to
codzienny przejazd na Hyperionie
w Encrgylandii! Franczyza, ktora
miata chronic przed turbulencjami,
sama zostala wystawiona na probe.
Okazalo sig, ze procedury nie za-
wsze nad%Zaj% za rzeczywistos’ci%
a ,,sprawdzony model” wymaga cig-
glej reinterpretacii.

Z perspekeywy psychologii biznesu
to moment przelomowy. Franczy-
zobiorcy funkcjonujg dzis w stanie
permanentnego  stresu i wymu-
szonej adaptacji, czesto balansujge

pomiedzy lojalnoscig wobec stan-
dardow sieci a koniecznoscig reago-
wania na lokalne warunki rynkowc.
Ci, kt(')rzy traktuja( standardy jak
dogmat, ryzykuja stagnacje. Ci, keo-
rzy rozumiejg je jako ramy do mg-
drego dziatania, budu]% przewage.

Niezaleznie od tego dzis wyma-
ga sic od przedsigbiorcy niemal-
ze supermocy — superbohaterow
Z Avengerséw. [oilew korpora—
cjach wspiera si¢ ich procedurami,
rozwojem osobistym, szkoleniami
i kompetencjami oraz wsparciem
innych dzialow i zespolow, tu cze-
Sto zostaja pozostawieni sami sobie
z nietatwym hastem: ,radz sobic”.

Technologia — zbawienie

czy kolejny stresor?

Digitalizacja proccséw franczy—
zowych w Polsce postepuje dyna-
micznie.  Systemy  sprzedazowe,
aplikacje do 7ar7}d7anm persone-
lem, automatyzacja marketingu czy
:malityka danych staly si¢ codzien-
noscig. W teorii brzmi to jak sce-
nariusz sukcesu. W praktyce wielu
franczyzobiorcow doswiadcza zja-
wiska, keore w psychologii nazywa-
my zmeczeniem tcchnologicznym.
Gdy kolejna intuicyjna” aplikacja
wymaga  szkolenia, akcualizaciji
i nowego hasta, entuzjazm szybko
ustepuje irytacji.

Nie chodzi jednak o samg techno-
logie, lecz o sposob jej wdrazania.

Polskie badania nad dobrostanem
przedsiebiorcéw pokazujy wyraz-
nie, ze brak poczucia wpb’wu isen-
su zmiany obniza zaangazowanie
i skutecznos¢. Technologia, ktora
miata ulatwiac zycie, zaczyna byé
postrzegana jako narzedzie kontro-
li, a nie wsparcia. W modelu fran-
czyzowym to szezegolnie ryzykow-
ne, bo uderza w fundament relacji
partnerskie]’.

Klient w Polsce tez sie zmienil

Jesli keos nadal uwaza, ze polski
klient ,i tak kupi, bo zawsze ku-
powal”, ryzykuje bebklt, zderze-
nie z rzeczywistoscig. Dzisiejszy
konsument jest bardziej swiado-
my, porownuje oferty, czyta opi-
nie i coraz czqéciej zadaje pyta-
nia, ktore jeszcze kilka lat temu
uznawano za fanaberi¢ — skad po-

Digitalizacja
procesow
franczyzowych
w Polsce postepuje
dynamicznie

chodzi produke, jak firma crakeuje
pracownikow, czy marka jest od-
powiedzialna spolecznie.

Dla franczyzy oznacza to koniecz-
nos¢ odcjécia od mcchaniczncgo
odewarzania standardow  obslugi.
Klient nie oczekuje juz wylacznie
poprawnej trzmsakcji, lecz doswiad-
czenia. A doswiadezenia nie da si¢
w pclni zapisaé W proccdurzc. Wy-
maga ono kompetencji emocjonal-
nych, autonomii pracownikow i za-
ufania ze strony sieci.

Franczyzodawca jako

architekt adaptacji

W polskich realiach szczegolnie
wyraz’nie widaé, ze sukces adaptacji
nie zalezy wylgeznie od franczyzo-
biorcow. Kluczowa role odgrywa
franczyzodawca, keory albo wspie-
ra proces zmiany, a albo go blokuje.
Tam, gdzie dominuje komunikacja
jednostronna i sztywne egzekwo-
Wanic zasad, roénic frustmqa ispa-
da motywacja. Tam, gdzie pojawia
sie dialog, testowanie rozwiazan
i realne wsparcie kompetencyjne,
adaptacja przebiega szybciej i bez-
pieczniej psychologicznie. Dobry
dialog 5.0. tO jedna Z najwazniej-
szych kompetencji przyszlosci — za-
inwestujmy w nig!

Z perspekeywy psy chologu trans-
formacji warto pamigtad, ze zmiana
nie dzicje si¢ w Excelu, lecz w glo-
wach ludzi. A te - jak wiadomo
— nie zawsze dzialaj% zgodnic z har-
monogramem wdrozenia. Co wie-
cej, najwiqkszym wyzwaniem jest
zawsze czynnik Tudzki. A wszystko
zaczyna si¢ od lidera — jesli on nie
jest otwarty na zmiany i transfor-
macj¢ OSOblbt% cata mata lub duza
organizacja rowniez nie bedzie.
Jesli wige to czytasz i budujesz swoj
biznes, prosze — skorzystaj z moje-
g0 zaproszenia do mentoringu, jak
zbudowa¢ mindset proaktywnego
lidera, ktory potrafi radzi¢ sobie ze
zmianami i posiada najwazniejsza
kompetencje przyszlosci — odpor-
na psychike. Odpornos¢ w czasach
Cia[g}ych zmian jest k]uczowa‘: kom-
petencig nie tylko w zyciu zawodo-
wym, ale i prywatnym, na ktércj
buduje sie Wszystko inne — w tym
caly biznes.

Franczyza w Polsce stoi dzis przed
wyborem: adaptacja albo stagnacja.
Zmieniajgcy sic rynck, technolo-
gic i oczekiwania klientow nie sy
chwilowym trendem, lecz nowg
normalnoscia. Sieci, ktore zrozu-
miejg, ze elastycznos¢ i odpornos¢
psychiczna s3 roéwnie wazne jak
standardy operacyjne, majg szansg
na dlugofalowy rozwdj. Pozosta-
]fvm pozostanie noeta]gia za Czasa-
mi, gdy ,wystarczylo robi¢ swoje”.
A jak pokazuje prakeyka rynkowa

— o ]u7 nie WJ\’SEELTC721
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Franczyza — rentownos¢, ryzyka i adaptacja w Polsce

Wedtug danych NBP srednia stopa inflacji w ostat-
nich latach znaczaco zmienita dynamike zwrotu

z inwestycji w matych i srednich przedsiebior-
stwach. Dla franczyzobiorcéw oznacza to, ze na-
wet sprawdzony koncept, ktory jeszcze rok temu
przynosit stabilny dochdd, dzis wymaga nie tylko
elastycznosci operacyjnej, ale i Swiadomego zarza-

dzania finansami.

+tUKASZ PASZKIEWICZ
prawnik, ekspert ds. finansow
i walut, prezes Ekantor

Franczyza w Polsce wcigz jest po-
strzegana jako bczpicczna forma
biznesu, ale z perspektywy finan-
sowej bczpicczcﬁstwo to ma swo-
je granice. Koszty Wejécia, op}aty
marketingowe

licencyjne, oraz

bieZ%ce inwestycje w techno]ogie
i personel mogy znacznie obciazy¢
plynnos¢ finansowa. W tym kon-
tekscie adaptacja do zmieniajace-
go sie rynku, nowych tcchnologii
i oczekiwan klientow nie jest juz
wylaeznie strategicznym wyborem,
ale warunkiem utrzymania rentow-
‘L
nosci.

Rentownos¢ i ryzyko

— liczby, ktore nie klamig

Franczyzy w sektorach takich jak
gastronomia czy ushlgi detaliczne
majg dzi$ bardzo rézna rentownos¢
w zaleznosci od regionu i e]astycz—
nosci operatora. Kluczowe s3 trzy

czynniki: kontrola kosztow opera-
cyjnych, skuteczna analiza przycho—
dow oraz szybka reakcja na zmiany
cen surowcow lub ustug. Niewielkie
opéinienia w dostosowaniu sie do
rynku potrafig w ciggu kilku mie-
siecy ,,zjcéé” znaczng ngéé zyskéw.
To trochq tak jak W wymianie walut
— moment reakeji i strategia hed-
gingowa decyduj% 0 Wyniku.

Warto tez pamigtac o ryzyku wa-
lutowym przy ckspansji migdzy—
narodowej. Dla  franczyz, keore
importuja towary lub wspotpracujg
Z zagranicznymi partnerami, kur-
sy walutowe mogy mie¢ znaczenie
poréwnywalne z wielkoscia optac
licencyjnych. Niezabezpieczona
ckspozycja  finansowa to jeden
z majczestszych, cho¢ tatwych do
zignorowania, problemow nowych
franczyzobiorcow.

Adaptacja finansowa

— wiecej niz liczby

Adaptacja w finansach to nie tyl-
ko cigcie kosztow. To umiejetnose
inwestowania w techno]ogie, keo-
re realnie podnosza efektywnosé

operacyjng i marketingow;}. Au-
tomatyzacja procesow, cyfrowe
systemy sprzedazy oraz analityka
danych - wszystko to wymaga
nakladow, ale odpowiednio za-
planowane przynosi oszczednosci
i Zwigksza przychody. Nie zapo-
minajmy tez o kapitale ludzkim
— szkolenia pracownikow czy
wdrazanie nowych standardow
obstugi maja bezposredni wplyw
na wyniki finansowe. W swiecie
franczyzy ROI (zwrot z inwesty-
¢ji) nie jest wylacznie liczbowy
— to takze skutecznos¢ operacyjna
i satysfakcja klienca.

Plynnos¢ i wsparcie franczyzodawcy
Polska rzeczywistos¢ rynkowa po-
kazuje, 7e franczyzobiorcy, ktérzy
otrzymujg realne wsparcie w plano-
waniu finansow i prognozowaniu
kosztow, majg wicksze szanse na
stabilny rozwoj. To wsparcie obej-
muje nie tylko szkolenia, ale takze
narzedzia do monitorowania sprze-
dazy, planowania budzetu oraz
przewidywania ryzyk rynkowych.
W praktyce oznacza to, ze franczy-

za to nie ,gotowiec do prowadze-
nia”, ale partnerstwo wymagajjce
wspolnego myslenia o fiansach.

Z mojego punktu widzenia brak
elastycznos’ci W reagowaniu na
zmiany rynkowe czy niedoszacowa-
nie kosztdw opcracyjnych to naj-
czgstsze przyczyny problemow fi-
nansowych. Dobrze zarzadzana sie¢
ﬁ‘anczyzowa pozwa]a minimalizo-
wac te ryzyka, a franczyzobiorca
staje si¢ éwiadomym inwestorem,
a nie biernym odbiorcg modelu
biznesowego.
Franczyza w  Polsce

\ pozostaje
atrakeyjnym modelem dla przed-
sichiorcow, ale sukces finansowy
wymaga nieustannej czujnoéci,
planowania i gotowosci do szyb-
kiej adaptacji. Rynck si¢ zmienia,
klienci si¢ zmieniajg, koszty rosng
— a ci, ktérzy zrozumicejg, ze ren-
townosc to efeke zarowno dyscy-
pliny finansowej, jak i strategicz-
nej elastycznos’ci, maja najwigkszc
szanse na dlugofalowy sukees.
W skrécie: franczyza nie daje gwa-
rancji, ale daje narzqdzia — trzeba
tylko umie¢ je wykorzystac.

Model, ktéry dziata — 10 lat systemu franczyzowego
Xtreme Fitness Gyms

Trzynascie lat obecnosci na rynku i dziesiec lat
konsekwentnego rozwijania modelu franczyzowe-
go pozwolity Xtreme Fitness Gyms zbudowac doj-
rzaty, uporzadkowany system partnerski - oparty
na procesach, standardach i przewidywalnosci.
Uruchomienie pierwszego klubu franczyzowego
byto poczatkiem skalowania, w ktérym réwnie
istotne jak tempo wzrostu sg operacje: od analizy
lokalizacji, przez przygotowanie do otwarcia, po
wsparcie w codziennym prowadzeniu klubu. To
doswiadczenie gromadzone przez dekade dzis
przektada sie na stabilny model rozwoju biznesu.

Franczyza coraz czesciej jest
Swiadomym wyborem przedsie-
biorcéw - nie tylko jako sposéb
wejscia w sprawdzony koncept,
lecz takze jako narzedzie porzad-
kujace codzienne funkcjonowa-
nie firmy. Standardy operacyjne,
systemy wsparcia i know-how
centrali realnie skracajg droge od
pomystu do efektywnie dziataja-
cej placéwki.

Xtreme Brands wchodzi w druga
dekade rozwoju franczyzy z 168
dziatajacymi lokalizacjami oraz
planem uruchomienia ponad 100
kolejnych obiektow w 2026 .

Pierwsze kroki do sukcesu

Pierwszy klub franczyzowy Xtre-
me Fitness Gyms powstat dekade
temu — w czasie, gdy polski rynek
fitness dopiero porzadkowat mo-
dele dziatania. Segment ustug
dla dzieci byt wéwczas réwnie
rozproszony i oparty gtéwnie
na lokalnych inicjatywach. Dzis
oba rynki sg znacznie dojrzalsze,
a przewage konkurencyjng bu-
duja operacje, jakos¢ i powtarzal-
nos¢. To wiasnie doswiadczenie
zebrane w Xtreme Fitness Gyms
stato sie podstawg do uruchomie-
nia w 2025 r. drugiej linii franczy-

zowej — Xtreme KiDS - opartej na
tym samym, sprawdzonym mo-
delu skalowania.

Franczyza Xtreme - model
budowany dekade

Wspotpraca z franczyzobiorca-
mi nie konczy sie na podpisa-
niu umowy ani otwarciu klubu.
Wsparcie ma charakter dtugofalo-
wy i obejmuje kluczowe obszary
prowadzenia biznesu - od opera-
¢ji po marketing - co porzadkuje
start i utatwia osigganie zakfada-
nych pozioméw efektywnosci.

- Podstawa naszego rozwoju jest
franczyzocentryczne  podejscie.
W centrum stawiamy partneréow
i ich realne potrzeby operacyjne.
Rola centrali jest dostarczenie
narzedzi, standardéw i wsparcia,
ktére pozwalajg rozwija¢ biznes
w uporzadkowany i przewidywal-
ny sposob — podkresla Szymon
Okrojek, Operations Director
Xtreme Brands.

Franczyzocentrycznos¢

Rozpoznawalna marka jest punk-
tem wejscia. Dla partneréw fran-
czyzowych Xtreme kluczowe jest
jednak cos innego: dostep do
know-how budowanego przez

Szymon Okrojek, Operations
Director Xtreme Brands

dekade i do narzedzi, ktére po-
rzadkuja prowadzenie klubu od
pierwszego dnia. To obejmuje
systemy IT, marketing, szkolenia,
doradztwo operacyjne oraz bie-
z3ce wsparcie zespotu, ktory na
co dzien zarzadza najwiekszg sie-
cig fitness w Polsce.

- Podstawa naszego rozwoju jest
franczyzocentryczne podejscie.
W centrum stawiamy partne-
réw: ich perspektywe biznesowa,
tempo rozwoju i realne potrzeby
operacyjne. To oni buduja lokal-
ne spotecznosci i odpowiadaja
za jako$¢ dziatania klubu w swo-
im miescie. Rolg centrali jest do-
starczy¢ im standardy, narzedzia

i wsparcie, ktére zdejmujg z ich
barkow czes¢ ryzyk typowych dla
samodzielnego startu i pozwalaja
rozwijac biznes w uporzadkowa-
ny sposéb — podkresla Szymon
Okrojek.

Druga dekada ekspansji
Rok 2026 otwiera drugg deka-
de rozwoju franczyzy Xtreme
- w planach jest uruchomienie
ponad 100 nowych lokaliza-
¢ji w obu konceptach. Xtre-
me Brands koncentruje sie na
dalszym wzmacnianiu pozycji
rynkowej Xtreme Fitness Gyms
w Polsce, réownolegle rozwijajac
sie¢ w oparciu o model franczy-
zowy, ktdry zostat wypracowany
W ciggu ostatnich dziesieciu lat
i jest dzi$ gotowy do dalszego
skalowania.
Osoby zainteresowane wspot-
pracg moga wzig¢ udziat w bez-
ptatnym webinarium, podczas
ktérego zespét Xtreme Brands
szczeg6towo omawia model fran-
czyzowy, proces uruchomienia
lokalizacji oraz zakres wsparcia
centrali - i odpowiada na pytania
potencjalnych partneréw.
Wiecej informacji: xtremebrands.pl
materiat partnera





